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1.は じめ に
　周知の ことではあるが、中国という国家 には、欧米諸国や 日本
と大 きく異 なる点がある。それは、世界的に景気が冷 え込み打つ
ある中で、数少 ない 「勝ち組」の大国であることであり、世界 の
多 くの企業がこの流れに乗 るべ く、中国を目指 してい る。
　化粧品企業も多 くが中国を目指してお り、中には成功している
企業がある反面、残念なが らこの潮流に乗れず撤退を余儀なくさ
れる企業があるのは致 し方ないことであるが、今後の中国での化
粧品 ビジネスの狙いは何処 に定めればよいのだろうか?
　化粧品産業は基幹産業ではなく、参入が比較的簡単に見える業
界ではあるものの、安全性の保証や、製品の特徴、さらに、その
ターゲッ ト(性別 ・年齢層 ・収入 ・地域……etc)選定に加 え、
そこに対するマーケティングを美類別に明確にしなければ、絶対
に成功 しえない業界でもある。
　中国における化粧品市場 は、1978年の改革開放による政府の方
針変更 と女性の美容意識向上か ら急激に発展 した と言 われるが、
特に2005年以降は毎年2桁 成長を実現、2011年は1,100億RMB
(1RMB=12.5JPYで1兆3,750億円)以 上のメーカー出荷が予
想できる。 これはすでに日本の2010年度出荷実績の1兆4,200億
円にほぼ匹敵する規模であ り、その伸張率が、日本の横這いに比
較 して、中国がほぼ2桁 で成長するだろうことか ら推定すると、
ここ1～2年 内で 日本を大 きく上回ることが予想 される。
　この高い成長力は、すでに成熟市場 となっている欧米や 日本な
ど、化粧品先進国か ら見ると、大 きな魅力であるが、どのような
点がその特徴なのであろうか。
　以下に、この中国化粧品市場の状況 を実務に主眼を置き分析す
る。
2.中国化粧品市場
①　歴史的背景
　中国の化粧品市場成長は、女性の美容意識向上がその原動力で
はあるが、歴史的にはどのように推移 したのかを、私が長年在籍
した資生堂の中国進出のステップをベースに分析 してみる。
【黎 明期】
　1949年の中華人民共和国建国から1978年の改革開放 までは女性
の化粧について、国家で抑制をしていた時代 と言われるが、資生
堂は北京市政府からの要請 もあり、当時の外国部長福原義春(現 ・
名誉会長)が 交渉に当たり、1981年に中国に60品種の化粧品輸出
を開始、友誼商店や北京飯店などで販売 し、商品に対す る高い評
価 を受けた。その後、北京市第一軽工業局に対 し化粧品の生産技
術協力 を行い、1983年に 「華姿(フ ァーツー)」という化粧品ブ
ラン ドが国策 として立 ち上げられた。「華姿」は1983年のシャン
プーやヘアリキッドに引き続いて、1985年にはメーキャップやス
キンケア製品を上市 したが、この当時は、海外からの輸入品や高
級な技術を投入 して作 られた化粧品やシャンプーは庶民の手の届
くものではな く、宣伝広告 など庶民向けの告知 もなされていな
かった。 しか しなが ら、この 「華姿」が中国近代化粧品工業史に
おいて基礎 となっているのは事実である。
【発展期】
　資生堂 と北京市政府は、化粧品ビジネスにお互いの活路を見出
し、いよいよ1991年に合弁会社 を設立 した。これが 「資生堂麗源
化粧RIIlp有限公司」(略称;SLC)であ り、パー トナーの北京麗源
公司は北京市政府系の化粧 品会社である。SLCが生産 している
「オプレ(Aupres)」はMade　in　Chinaの資生堂製品として百貨
店で販売され、高品質とその値頃感が百貨店の中心顧客層である
プレステージ層に受け入れ られ トップブラン ドに成長、中国の国
民的化粧品 として、後にアテネオリンピック(2004年)の中国選
手団公式化粧品にも採用 された。これは、技術力、品質レベルの
高い日本の化粧品に対する中国政府の期待度と評価を示す ものと
いえる。
　その間、1992年には中国も市場経済が導入 され、1990年代半ば
には経済発展が内陸部へ浸透するとともに、中産階級が徐 々に力
を付けてきたが、資生堂は1998年に中国有数の投資集団である中
信集団(CITIC)の華東地区子会社との合作 で 「上海卓多姿中信
化粧品有限公司」(略称;SZC)を上海に設立 した。　SZCの主な
役割は、中国に台頭 してきた多数の中産階級への市場力強化のた
めの販売拠点作 りと、そのための商品製造であったが、百貨店に
対 しては、「SHISEIDOカウンター」 を設置 し、日本や欧米か ら
の輸入高級品を販売する体制を作った。また資生堂専売店 を作る
という、日本で成功 した化粧品ビジネスモデルの中国への本格的
進出も開始、後述する 「Za」ブラン ドでの店舗展開を含め、こ
こで、初めて化粧品市場が庶民に近づいたといえる。
　また、物流・商流面においては、広大な中国国内の輸送インフ
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ラが未発達であるという問題点 をクリアすべ く、メーカー直販 に
加 え、国内の有力な代理商(特 約卸店)を 使 うことも忘れていな
かった。このようなフレキシブルで市場 を直視 したビジネスが中
国市場での成功 に結 びついている。また、特筆すべ きはSZCの
中心ブランドであった 「Za」は、「SHISEIDO」を冠 していない
「アウ トオブ資生堂」 と呼ばれるブラン ドであり、中国専用ブラ
ンドとして追加された 「ピュアマイル ド」 と共に、資生堂の市場
基盤とその特徴である販売チャネルを明確にしたブランド政策が
確立 された。資生堂のブラン ド政策は、輸入高級品に代表 され、
百貨店や有力小売店で販売 される 「SHISEIDO」ブラン ドと、主
に中国国内で生産 し、販売する 「アウ トオブ資生堂」と総称され
るブランドの棲み分けを販売されるチ ャネルで明確にしているの
が特徴である。
　 その後、2001年に 「資生堂(中 国)研 究開発中心有限公司」
(略称;SCRC)を北京に設立、中国のお客様が望む化粧品の開
発や市場特性研究を強化 した。 この調査研究開発拠点の存在が、
中国での資生堂への信頼感を増 していることは重要である。
　 また、中国は同年 にWTOに 加盟、経済面での国際化 も一気に
進み、2003年になる と資生堂は独資の現地法人である 「資生堂
(中国)投 資有限公司」(略称;SCH)を設立した。　SCHは中国
資生堂グループ全体の管理 を行 うことに加え、2005年にはSZC
の保有 していた営業機能 をSCHにすべて移転、将来の中国市場
の拡大を見据 えてSZCを中国国内向商品の製造に特化 させ、現
在、SZCは資生堂グループの海外生産拠点 として最大の生産数
量 を誇る工場 となっている。
　 SCHは、百貨店事業、専門店事業、 日用雑貨品事業に加え、
近年では業務用、薬局用な どの各事業まで拡大、同時に輸入品薬
事管理機能や政府、業界団体等への対応のための機能も強化する
ことで、資生堂の企業価値 と 「SHISEIDO」のブランド価値を相
互 に高めつつ、中国独 自の問題への対応速度を上げるべ く活動 し
てお り、その結果、資生堂グループにおいて中国事業は日本の国
内化粧品事業に次 ぐ規模 に成長 している。
② 中国化粧品市場に差す 「光」とは?
　 中国市場は、 日韓、欧米など閉塞感のある市場か ら見つめ る
と、 まだまだ宝の山と考えられ、羨望の対象で もあろう。「光」
とは、つ まり市場に存在す る希望、ビジネスチャンスである。前
項で述べた資生堂の発展過程を見て判る通 り、資生堂の中国ビジ
ネスの発展過程は手探 りで灯 りを探 し、ビジネスに繋げた時代で
あったが、現代の中国は既に発展途上の国ではな く、GDPも世
界第2位 と経済規模 は先進国の仲間入 りをしている大国である。
その中国とい う巨大市場 には、化粧品とい う限られた世界から見
ても、幾筋 もの光が感 じられる。
・日本の10倍以上、134人の市場であること
　　中国の人口は2010年11月の第6次 人口調査(国 勢調査)の 統計
　 で、口本の約10倍の13.40億人、人口増加率は10年前の統計より若
　干下回っているものの、1人 っ子政策を取りながらも、人口は微増
　傾向にある。また2005年には2,200万人であった中国の化粧人口
　 が、2010年には日本の5,600万人を凌駕し1億人、2015年には2億
　 人、2020年には4億人になると資生堂では推定している。4億人
という規模を単純に計算 しても、日本の7倍の市場規模が期待でき
る。
・市場の潜在力が大きいこと
　 街中で観察すると判るが、男性の多くが丸刈や整髪をしていない
状態で歩いている。資生堂の場合でも、男性用化粧品の売れ筋は洗
顔料や乳液などであり、日本の市場と異なり、整髪料のウェー トは
低い。しかし、若年層を中心にお洒落な男性も増えてきている。ま
た、メーキャップも街中で観察すると、日本や欧米に比べて少ない
イメージがあるが、雑誌やテレビ等の広告でも非常に多 くの情報が
溢れてお り、各メーカーともこの部分に力を入れているのがわか
る。また住居環境も影響し、洗髪や入浴頻度も低いことから、シャ
ンプー ・リンスやボディソープなど日用雑貨の伸びにも期待でき
る。
　 また、近年ではBOP(Base　of　the　Pyramid)と称される比較
的所得の低い層(年 収3,000ドル以下)を お客様として取 り込むこ
とが、中国を含む新興国では考えられているが、中国の場合も都市
部と農村部の収入格差はまだ高く、6億人以上と目される対象人口
を考えると、単価や利益率は低 くても、マスでは大きなビジネスに
なる。中国の発展政策が内陸農村部を目指していることからも化粧
品に限らず、潜在力としては巨大なものを持っている。
・化粧品店、代理商の経営者が若く、熱意にあふれていること
　 中国は若い世代の起業が盛んであり、化粧品店も日本のように高
齢化による廃業に悩むようなことは殆どない。また、若いというこ
とで、更なるステップアップのためという目標があり、未来への期
待もできる。ただし、経験不足の彼 らが思い込みや間違えた知識で
ビジネスに取 り組まないよう、適切な基礎教育や流通政策の説明は
必頻 であり、そのための教育カリキュラムや担当者、施設が必要で
ある。
・若年層(80后/90后)の化粧品に対するプライオリティの高さ
　 1980年代に生まれた80后(バー リンフォー)、1990年代に生まれ
た90后(ジューリンフォー)世代は、中国の急激な発展の中で消
費や海外文化の代表的な受け入れ世代に成長している。また、情報
がある意味で規制されている中国でも化粧品を中心とするファッ
ション情報は、インターネットや雑誌媒体から容易に入手できるこ
ともあり、80后/90后世代は、海外、特に、隣国日本の流行情報の
収集に積極的で、同時に競い合うように新しいメーキャップにも
チャレンジしている。このような動きは、アニメやコスプレなどに
も共通する日本文化への憧憬ともいえよう。
③ 今、見える 「影」
　光があれば影がある。
　前述の 「光」の裏側や側面にも幾つ もの 「影」がある。幾つか
は 「光」の説明にも含めたが、中国の化粧品ビジネスに存在する
「影」の部分は、事業の成否 に結びつ くであろ う、い くつかの重
要なキーワー ドを含んでいる。
　 それらのキーワー ドの現状 と、有効 と思われるアブmチ と留
意点を簡単に整理 してみるが、実際の市場 は色 々な要素が絡んで
お り、このアプローチはその中の一例に過 ぎない。
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【法規制】
(現状)
　 中国の化粧品に関する許認可部門が約4年 前に衛生部衛生監督
セ ンターか ら国家食品薬品監督管理局(SFDA)に移って以来、
SFDAは積極的に従来の許可取得の申請手順 や必要要件 を見直
してお り、特 に2010年4月より施工された化粧品行政許可申請受
理規定によ り、化粧 品の開発、販売、海外化粧品の輸入等に関わ
る手続 きに大 きな影響が出ている。国内での手続 きの基準 も厳 し
くなっているものの、特に多 くの海外化粧品企業が中国に化粧品
を輸出する場合の規制(新 原料・安全性 リスク等)は 非常に厳 し
く、既存 メーカーの場合でも1年 以上掛かっているものが多い。
また、同時に新原料の安全性の証明に関する検査費用 も1原 料あ
た り数百万円単位 で発生するなど、企業の負担は非常 に大 きく
なっている。なお、当初 は輸入品、国内特殊品にのみ適用される
と思われた新原料規制は、実際には国内生産の一般品にも適用 さ
れている。
(アプローチ)
　輸入品規制への最大の防御策は、中国専用処方品を製造し、最
初か らSFDAに薬事申請することが最 も現実的であるが、商品
のコンセプ トが 「新原料」に由来する場合や代替原料が無い場合
など諸般の事情により、対応が難しい場合は、時間を充分に確保
したマーケティング計画 を組み立てるのが最善である。
　 また、中国での化粧品申請には、判 りにくい手続 きも多いこと
か ら、薬事業務 に詳 しい担当者を複数配置 し、対応を図ることが
トラブル回避のために有効である。複数にする理由は、人材が流
動的な中国において、他社への人材流出を防止す る意味 と、判断
を単独で下すより、複数のほうが問題が表 り出される可能性が高
いからであるが、事情が許すのあれば、SFDAや地域のFDAに
顔が利 く担当者や、しっかりとしたコンサルタントを用意 し、人
治主義 といわれる中国の人問関係を活用することも有効である。
しか しながら 「遵法意識」を持ち、万一、関連部門などか ら金銭
や物品要求が有った場合 の対応には十分注意することである。
硫 通政策】
(現状)
　資生堂の場合、 中国国内においても前述の ような各事業を持
ち、その歴史の中で最善の流通政策を とっているが、一般論 とし
て化粧品の代表的な流通 は以下の5つ である。
・制度品
　　メーカーが自社の直系販売会社経由で、メーカー(販社)と契約
　を締結した販売店に商品を流通する業態。日本では化粧品の主力の
流通形態ではあるが、中国ではその国土の広さに起因し、マーケ
　ティング、営業や回収などにコス トが掛かることから広域での小売
店への導入は難しい。
・一般品
　　メーカーから一般の卸店(資本関係はないのが通常)を 経由して
商品を流通する業態。中国では、メーカーが各エリア(省や市、自
　治区等)で代理商(特約卸店)と契約、代理商は契約したエリアで
の営業、流通、回収を行い、その売買差益 と業績や目標にリンクし
　たインセンティブを得るのが一般的である。
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・訪販品
　　 制度品、一般品とも店舗販売であるのに対し、自社の流通ではあ
　 るものの、訪問販売員が直接、消費者に商品を販売する形態であ
　 る。中国では訪問販売のライセンスが簡単に取れないことから、参
　 入は困難である。
・通販品
　　 訪販と同じく無店舗流通であるが、人を介 さず、テレビや雑誌、
　 インターネットなどによる商品告知を通 じて販売するものである。
　 中国ではインターネットによる通販が盛んであるが、中には仕入
　 ルートの不透明な悪質店もあり、模倣品の販売も多い。
・業営品
　　流通形態は一般品とほぼ同様ではあるが、大きな違いは商品が原
　則 として店頭で再販売されず、美容室や理容室、エステ店などで、
　 そのお客様に対して使用されるものであり、店頭販売品に比較して
　大容量、簡易包装の物が多いのが特徴とも言える。
(アプローチ)
　 中国は日本の26倍の面積 を有 し、その気候は南北そして沿海部
と内陸部で全 く違 うことに加え、生活習慣や言語、商習慣、肌質
まで もが異なる56の民族に よる 日本の10倍の人口(13・4億人)
という巨大 な市場である。この巨大市場をメーカーが直接、流通
管理 した場合、マーケティングが正確 にお客様に伝 わらない可能
性が高いだけでなく、スピー ドも遅 くなって しまう。従って、各
メーカーは、各省や各都市ごとに存在する有力な代理商を選定す
ることで、きめ細かでスピーディな流通政策をとることが出来、
それが化粧品ビジネス成否の鍵 となるともいえる。なお、例外は
売上や客単価の高い都市部の百貨店であ り、カウンターの人材
(美容部員)を 含め、販売政策などの殆どをメーカーが直接管理
していることが多い。
　 また、化粧品は中国で も訪問販売が認められている数少ない業
種ではあるが、訪販の ライセンス取得は難 しい。具体的には、既
に中国に設立 されている企業の経営範囲を拡大することに限ら
れ、それも、自社製品(親 会社・支配子会社製品含む)と いう条
件を満たす他に、い くつかの制約条件をクリアしなければいけな
い。つまり、新規企業の訪販参入は実質的に許可 されないのが現
実である。
　通販はインターネットにメーカーサイ トを立ち上げることさえ
出来れば、比較的簡単に参入出来るが、無名商品の売 り込みは非
常に困難なことであること、ユーザーの多 くが若年層であること
から高額品は売 り難いことを理解 しなければいけない。
　その他にも、 よく言 われ るように 「物流イ ンフラの不足」「原
材料品質の不安定」「支払の悪さ」など、マイナスイメージの強
い情報は日本にも伝わっているが、いずれも調査や事前の準備、
取引先に対する毅然とした態度を通すことで回避できることも多
い。
　 さらに日本や他の海外である程度以上の知名度を有す商品(ブ
ランド)の場合、模倣品は数知れず存在することに加え、中国で
第3者 により先に商標登録をされ、自社ブラン ドに使用するため
に多額の対価を要求されるケース もあるが、これらには法的手段
で合法解決 を図ることがベス トであろう。
　なお、直接の流通問題 とは異なるが、「給与の急激 な上昇」
「ワーカー不足」「人材 の流動性」に加え 「駐在員費用の増加」な
ど、人事管理面での環境変化が近年顕著である。これらは経営に
与えるインパク トも大きいことから、特に生産拠点 などは立地を
考えることも重要であると共に、経営管理層や上級管理職への現
地スタッフ登用がモチベ ーション、 コス ト両面で必要な時代 に
なってきている。
【80后/90后と高齢化】
(現状)
　1979年以降の 「1人っ子政策」の影響もあり、特に大都市部に
1980年代以降生まれた 「80后」 と呼ばれる世代は、両親 と祖父母
の寵愛を一身に受け、消費にも積極的である。また大卒のホワイ
トカラーが比較的多いとされる都市部の若年層は、幼時から外国
の文化や商品に触れる機会 もあ り、新 しいものや考 え方にも積極
的であることか ら、化粧 に関 して も新 しい情報 を自らインター
ネッ トなどで情報収集 し、通販サイ トで購入 しているケースも多
い。また 「90后」はまだ学生も多 く、消費には距離のある感がす
るが、「80后」に比較 して個性的で冷静、 自己主張が明確である
と言われることか ら、数年後には化粧品のヘ ビーユーザーに転ず
る可能性が高い。
(アプローチ)
　彼 らへの情報発信 はスピー ドが要求される。中国では、化粧品
輸入に非常に手間と時間がかかるが、「80后」「90后」は欧米や 日
本などと同じ流行 を追 うことか ら、前述の法規制などの影響によ
るタイムラグが大 きい輸入化粧品の場合、中国向商品も同時発売
が出来るような商品開発が必要である。また、もうひとつの方法
としては、生産の現地化(中 国生産)が 早道であるが、特に、自
分が使っている化粧品が 「フランス製」であることや 「日本製」
であることを重視 しているお客様がいるというの も事実であ り、
現地化(=Made　in　China)への切 り替 えには充分な経営判断を
必要とす る。
　彼 らの多 くが、インターネッ トユーザーであ り、化粧品の購入
もネッ ト販売サイ トから購入 していることを記 したが、ネッ ト通
販サイ トには多 くの模倣品が販売されている。メーカーと して
は、模倣品に対す る真 摯な取 り組みが重要であ り、これを怠る
と、市場からの信頼を失 うことになる。
　 なお、若年層 といえども、日本人が好む 「さっぱり」 タイプの
スキンケアでは物足 りず、比較的油分が多い 「しっとり」感が強
いものを求める傾 向など、嗜好の違いがあることも事実であ り、
資生堂のSCRCのような調査研究開発機関を持つメリットは大
きい。
　 また、2010年の人口調査の結果では、90后世代の中間から2010
年 までに生 まれた0～14歳の世代人口の総人口比は16.60%と10
年前の2000年調査 に比べ、6.29%低下 してお り、少子高齢化はま
す ます加速 していることを意識 しておかなければいけない。一
方、60歳以上の人 口は医療制度の充実などにより増加、総人口比
で8.87%と2000年比で1.91%増加 してお り、80后/90后世代の10年
後、20年後 も見据 え、来 るべ き高齢化に備 えたアンチエイジング
化粧品市場づ くりも必要である。
3.ま とめ
　今の日本は、震災や欧州での経済危機の影響 も有 り、市場が
シュリンクし、事業の先行 きも不安なことか ら、各社、勝 ち残 り
を意識 して 「申国へ1」 という風潮があるが、中国市場は簡単 な
市場ではない。 この小文の タイ トルに 「光と影」 という言葉 を
使 ったが、 日本か ら見えるのは、殆 どが 「光」の部分であ り、
「影」の部分は見 えていないのである。
　中国に行けば、市場は無限に有 るかのように見えるが、前述 し
た 「法規制」「流通政策」「80后/90后と高齢化」などのアブm
チポイン トはあ くまで も化粧品業界において代表的なもののご く
一部であ り、「影」の部分はまだまだ沢山存在 している。
　 しか し、ビジネスの旨みは、この 「影」の部分を他人 より早 く
知 り、的確な策で問題をクリアし、そこから成功を導き出すこと
にあるわけで、「光」の部分 を歩 くだけでは、大 きな成功 は得 ら
れない。
　つまり、中国市場を制するためには、本当の中国を知る事が最
も重要であ り、そのためには中国を知る人材を早期に育成するべ
きである。そして経営者は勇気 を持って中国市場への攻略戦術 を
立てるべ きであ る。
　今の中国は 「虎穴に入 らずんば虎児を得ず」の諺の通 り、正に
この市場全体が大きな 「虎の穴」なのである。
最後に
　中国というと一般的に 「入治の国」 とされ、政府担当者 との人
間関係 を強化 したものの勝 ちという事実もあるが、先 に一部説明
した ように、法律が益 々強化され、賄賂 など違法な行為について
は、官民共々重罰に処せ られるように変化 して きている。
　中国は人治国家であるという妄信に囚われず、現代の中国は近
代的な法治国家へと変革 していることを理解 し、この部分は 「光」
だけを見つめた事業展開を行わなければいけない。
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